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Jak stworzy¢ marke, ktora wyglgda profesjonalnie, mowi
wtasnym gtosem i przycigga odpowiednich klientow.

° Praktyczny przewodnik po tworzeniu brandingu .
i spojnej komunikacji wizualnej w social mediach.
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Coto jest branding i dlaczego jest niezbedny
do budowania marki?

PSYCHOLOGIA SOCIAL MEDIOW

Jak kolory, obrazy i design marki, wptywa na odbiér
tresci przez cztowieka?

SOCIAL MEDIAW PRAKTYCE

Mechanizmy i analiza algorytmow, ktore rzadzg naszym
zachowaniem.
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Jak zacza¢ przygode z brandingiem bez budzetu, aby zdoby¢
zaufanie klientow i zbudowac¢ swojg marke?

ZAKONCZENIE



O1. WPROWADZENIE

Czes$¢! Mam na imie Zuzia i mam 18 lat, a ten e-book to efekt
mojego udziatu w programie mentorskim HerStory, prowadzonym
przez fundacje Girls Future Ready. Przez caty program towarzyszyta
mi moja mentorka, Mirostawa Mioducka, ktéra pomogta mi
stworzy¢ wtasng koncepcje biznesu i przedstawic jg w formie, ktora
realnie komus pomoze.

Ten projekt narodzit sie z obserwacji moich bliskich. Zawsze
uwielbiatam tworzy¢ grafiki i pomagac¢ znajomym ogarniac¢ ich
social media, ale dtugo nie zdawatam sobie sprawy, jak wiele osob
realnie potrzebuje kogos, kto sie tym zajmie. Brak czasu, nadmiar
obowigzkow, brak wiedzy, od czego zaczac¢; to wszystko sprawia, ze
wiele osob prowadzgcych wtasny biznes odktada social media na
pozniej, mimo ze w wiekszosci branz to wtasnie tam pozyskuje sie
dzis klientow.

Zaczetam wiec szuka¢ odpowiedzi na pytanie, co witasciwie
sprawia, ze jedne profile przyciggajg uwage w kilka sekund, a inne,
mimo réwnie starannych zdjec, przechodzg bez echa. Odpowiedz
nie miata nic wspdlnego ze szczesciem, tylko z brandingiem i
psychologig stojgcg za tym, jak uzytkownicy odbierajg tresci w
sieci.

Zanim to wszystko pouktadatam, sama popetnitam wiekszosc
bteddw, o ktorych pisze w tym e-booku, takich jak niespdjne kolory,
przypadkowe czcionki czy posty wrzucane bez zadnego planu. Ten
e-book to esencja tego, czego nauczytam sie metodg prob i
bteddw, zeby inni nie musieli przechodzi¢ przez to samo. Mam
nadzieje, ze dzieki temu e-bookowi tworzenie wtasnej marki w
social mediach stanie sie dla ciebie troche prostsze, bardziej
swiadome i przede wszystkim mniej przyttaczajgce.

My bty !



O2. DNA MARKI

Budowanie obecnosci w mediach spotecznosciowych nie opiera
sie juz na intuicji, ani na przypadkowych dziataniach. W
srodowisku, w ktorym kazdego dnia publikowane sg miliony
postow, kluczowe staje sie zrozumienie mechanizmow, ktore
decyduja o uwagi odbiorcy. Wedtug oficjalnych danych
opublikowanych przez Meta (Facebook) dotyczgce konsumpciji
wideo, mamy okoto 3 sekundy na przyciggniecie uwagi
uzytkownika w mediach spotecznosciowych.

Pojecie ‘brandingu’ krazy . -
wszedzie, ale wcigz wiele oso6b re\?uor} 3{6\\;\?

uwaza go za zbedny element polnto. ‘“ore
podczas kreowania swojej marki. nd ngl -

Jest to btad. To wtasnie
tozsamos¢ marki pozwala nam
dzisiaj wybi¢c sie na tle
konkurenciji, budowac
zaangazowana spotecznosc i daje
mozliwos¢ pozyskania wiekszej
liczby klientow. Philip Kotler,
uznawany za autorytet i ojca
nowoczesnego marketingu,
podkresla, rowniez, ze branding
to tak naprawde sztuka
sprawiania, by ludzie zobaczyli w
Tobie jedyne rozwigzanie swojego
problemu, tym samym
przywigzujgc sie do ciebie i
twojego produktu.




<4 Skad tak wtascie wziat sie branding?

Zeby naprawde zrozumieé¢ branding, musimy na chwile
cofng¢ sie w czasie. Stowo brand wywodzi sie ze
staroskandynawskiego terminu brandr, oznaczajgcego
SLrwate naznaczanie ptomieniem”. Poczatkowo branding
miat wymiar czysto praktyczny - wtasciciele stad wypalali
znaki na skorze zwierzat w celu potwierdzenia wtasnosci i
odroznienia ich od innych'. Z biegiem czasu, wraz z
rozwojem masowej produkcji, producenci zaczeli
znakowa¢ swoje towary, aby budowac¢ zaufanie
konsumentow.

Skoro juz wiesz na czym polega branding, wazne jest takze
zrozumienie dlaczego jest on taki istotny w dzisiejszych czasach.
Wspotczesny rynek mediow spotecznosciowych nie cierpi na brak
interesujgcych tresci, wrecz przeciwnie, dlatego aby wyréznic sie i
zaprezentowac¢ swojg marke, trzeba do tego podejsc¢ ze strategig i
planem.

Algorytmy Instagrama czy TikToka sg zaprojektowane tak, aby
nieustannie dostarcza¢ nowych bodzcow. Jesli Twoj profil nie
posiada wyrazistego charakteru, staje sie dla algorytmu i dla
uzytkownika po prostu niewidoczny. Bez silnego brandingu
ryzykujesz, ze zostaniesz uznany za kopie innych, istniejgcych juz
kont.

'). Politanska, Skad wziat sie branding?, LinkedIn Pulse



03. PSYCHOLOGIA SOCIAL MEDIOW

Sukces w mediach spotecznosciowych rzadko jest dzietem
przypadku. Najbardziej angazujgce profile opierajg_swoje strategie
na wiedzy z zakresu psychologii, starajgc sie zrozumie¢é mechanizmy
kierujgce odbior otoczenia przez cztowieka. Na poczatku moze to
brzmie¢ skomplikowanie, jednak w rzeczywistosci sg to oczywiste
schematy, ktore ludzie czesto pomijajg podczas projektowania
strony wizualnej swojej marki. Dobre tresci powstajg wtedy, gdy
rozumiemy, jak ludzki mozg radzi sobie z nattokiem informacji w
sieci.

JAK KOLORY WPLYWAJA NA CZLtOWIEKA?

Zanim przeczytasz pierwsze stowo posta, twdj mdzg juz ocenit kolory
i wyrobit sobie zdanie na temat podanej tresci. Tutaj nie chodzi tylko o
pojedynczy kolor, ale o to, jak kolory ustawione sg wzgledem siebie na
kole kolorow.

Koto kolorow dzieli sie na dwie strefy:
cieptg (czerwien, pomarancz, zotty) i
zimng (niebieski, zielony, fiolet). Ciepte
kolory pobudzajg, przyciggaja uwage,
sprawiaja, ze cos wydaje sie pilne, dlatego
dominujag w gastronomii i na
wyprzedazach. Zimne dziatajg odwrotnie,
uspokajaja, budza zaufanie, dlatego
kochajg je banki i takie firmy jak PayPal czy
LinkedIn.

Prawdziwa magia dzieje sie jednak, gdy zestawisz ze sobg kolory
lezgce naprzeciwko siebie na kole tzw. barwy komplementarne (np.
réz i zielen, niebieski i pomarancz). Taki zestaw tworzy maksymalny
kontrast, ktory mozg odbiera jako energie i napiecie, (to dlatego
reklamy i miniaturki z komplementarnymi kolorami "wybijajg sie" z
feedu). Z kolei kolory lezgce blisko siebie na kole (tzw. analogiczne)
tworzg wrazenie spokoju i spojnosci, bo mdzg nie musi ich
"rozstrzygac", po prostu ptynnie po nich przechodzi.




ZASADATRZECH SEKUND e e o

Jak wspomniano wczesniej, dane Meta wskazujg na okoto 3 sekundy
jako moment, w ktorym rozstrzyga sie, czy tres¢ zostanie obejrzana,
czy pominieta. To wtasnie ten krotki przedziat czasowy okresla sie
mianem zasady 3 sekund. Nie jest to jednak twarda granica czasowa,
a raczej opis tego, jak dziata uwaga cztowieka w $rodowisku
przepetnionym tresciami.

Modzg, skanujac feed, nie analizuje kazdej publikacji z osobna, tylko
filtruje je niemal automatycznie, Kkierujgc sie: kontrastem,
czytelnoscig komunikatu, obecnoscig twarzy czy ruchu. To zjawisko
opisata, takze niemiecka badaczka Hedwig von Restorff, ktoéra
podkreslita, ze mozg zapamietuje to, co wyraznie odstaje od reszty.
Wszystko, co wyglgda podobnie do siebie, po prostu sie zlewa w
jedng mase i mozg to olewa. Z perspektywy tworcy oznacza to jedno:
pierwsze sekundy kontaktu z grafikg czy wideo nie sg wstepem do
komunikatu - sg komunikatem. Jesli kluczowa informacja, hak lub
wyrozniajgcy sie element wizualny pojawia sie dopiero w dalszej
czesci tresci, w praktyce nigdy nie dociera do wiekszosci odbiorcow,
poniewaz decyzja o przewinieciu zapada wczesnie;j.

—_ Przypatrz sie trzem powyzszym grafikom. Ktora wedtug
Ciebie najbardziej wyrdoznia sie na pierwszy rzut oka i przykuwa
Twojg uwage? A ktdéra najmniej?




CZCIONKI TEZ MAJA ZNACZENIE

Czcionka to jeden z elementow marki, z ktérym odbiorca ma kontakt
praktycznie przy kazdej publikacji - czesciej niz z logo, kolorystyka czy
zdjeciami. Z tego powodu petni funkcje znacznie wazniejszg, niz
mogtoby sie wydawac: buduje pierwsze wrazenie, zanim jeszcze
tre$¢ zostanie przeczytana, i wptywa na to, jak marka jest
postrzegana pod wzgledem profesjonalizmu, charakteru czy grupy
docelowej, do ktorej sie zwraca. Wybor wtasciwej czcionki, nie
powinien zaleze¢ tylko od estetyki, ale takze od tozsamosci marki.
Istniejg gtowne cztery typy czcionek do wyboru, ktory kazdy
charakteryzuje sie inng stylistyka i znaczeniem.

«h u)

Szeryfowa...
Bezszeryfowa...
Piowo odveczne...

Script...

: czcionka z matymi "stopkami" zakonczajgcymi litery.
Kojarzy sie z tradycja, elegancja i klasa, dlatego czesto wybierajg ja
marki premium, wydawnictwa czy redakcje, ktorym zalezy na
wizerunku wiarygodnosci i prestizu.

prosta, 'czysta" forma liter bez dodatkowych
ozdobnikow. To czcionka nowoczesnosci i minimalizmu, dominujgca
w brandingu technologicznym, lifestyle'owym i na wigekszosci

interfejsow cyfrowych, jest tez najbardziej czytelna na matych
ekranach.



pismo stylizowane na lekko odreczne, ptynne, czesto
pochylone. Wprowadza charakter osobisty i kreatywny, dlatego
sprawdza sie jako dodatek w logo, nagtdowku czy pojedynczym hasle,
ale ze wzgledu na nizszg czytelnos¢ nie nadaje sie do dtuzszych
tekstow.

: mniej stylizowane, bardziej "surowe" niz script,
imitujgce naturalne pismo reka. Buduje wrazenie autentycznosci i
bliskosci z odbiorca, czesto wykorzystywane w markach, ktore chcag
podkresli¢c osobisty, nieformalny charakter komunikaciji.

@ Nie potrzebujesz agencji PR ani duzego budzetu, zeby
wygladac¢ profesjonalnie! Dobrze dobrana czcionka to jeden z
najprostszych i najtanszych sposobdw, zeby zbudowac
wiarygodnosé, niezaleznie od tego, czy piszesz artykut, tworzysz
grafike, czy po prostu chcesz, zeby Twoj profil wygladat spojnie i
dobrze sie kojarzyt.




O4. SOCIAL MEDIAW PRAKTYCE

Za kazdym scrollem, przesunieciem czy tym, ze nagle zostajesz na
jakims poscie dtuzej niz planowates, stoi konkretny mechanizm w
Twojej gtowie, a algorytm swietnie wie, jak go wykorzystac.

DLACZEGO TAK CHETNIE PRZESUWAMY KARUZELE NA INSTAGRAMIE?

Kazda platforma charakteryzuje sie nieco inng grupag odbiorcow i
roznymi typami tresci. Jest jednak jeden mechanizm, ktory tgczy je
wszystkie - nosi on nazwe efektu Zeigarnik' . W XX wieku psycholozka
Bluma Zeigarnik zauwazyta, ze kelnerzy duzo lepiej pamietaja
zamowienia bedgce w trakcie realizacji niz te juz zamkniete. Dzieki tej
obserwacji doszta do waznego wniosku: ludzki mozg nie lubi zostawiac¢
spraw niedokonczonych. Co wiecej, wedtug badan cztowiek lepiej
zapamietuje czynnosci niedokonczone niz te zakonczone, dlatego
schemat karuzeli czy niedokonczonych watkéw w social mediach jest
tak popularny.

MADRE TWORZENIE GRAFIK | POSTOW

W social mediach masz sekundy, zeby ktos zrozumiat, o czym jest
Twoj post, i to, gdzie umiescisz twarz, a gdzie tekst, decyduje, czy ten
czas zostanie dobrze wykorzystany.

Dlaczego twarz dziata lepiej niz produkt czy sam tekst?

W mozgu jest wyspecjalizowany obszar odpowiedzialny wytgcznie za
rozpoznawanie twarzy i reaguje on szybciej niz na jakikolwiek inny
bodziec wizualny. Dlatego grafiki z twarza (nawet mata, w rogu
posta) statystycznie zatrzymujg osobe skuteczniej niz te bez niej.
Dlatego posty typu "selfie z podpisem" czy stories z twarzg tworczyni
czesto wypadajg lepiej niz sama grafika produktowa, nawet jesli
produkt jest gtownym bohaterem oferty.

' Zeigarnik, B. (1927). Das Behalten erledigter und unerledigter Handlungen [On Finished and Unfinished Tasks]
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@ Jesli osoba na zdjeciu patrzy w strone tekstu, odbiorca
mimowolnie podaza wzrokiem w te samg strone. W praktyce
oznacza to, ze nie musisz dodawac¢ strzatki ani innego elementu
graficznego, zeby skierowa¢ uwage na hasto czy tekst, bo
wystarczy odpowiednio ustawi¢ kierunek spojrzenia modela lub
modelki wzgledem tekstu.

GDZIE UMIESCIC TEKST, ZEBY
BYt W OGOLE ZAUWAZONY?

Badania nad ruchem oka pokazujg, ze tresci cyfrowe nie sg czytane
linijka po linijce, lecz skanowane w schemacie przypominajgcym
litere F. Uzytkownik najdtuzej zatrzymuje wzrok w gérnym poziomym
pasie ekranu, nastepnie Kkrocej analizuje kolejny, nizej potozony
fragment, a im dalej w dot strony, tym uwaga staje sie coraz
mniejsza, az w praktyce zanika. Ma to bezposrednie przetozenie na
projektowanie grafik do social mediow: najwazniejsza informacja:
hasto, kluczowa liczba lub, hak przyciggajacy uwage (powinna
znajdowac sie w gornej jednej trzeciej kadru, a nie na jego dole).
Element umieszczony w dolnej czesci grafiki, mimo ze technicznie
widoczny, w praktyce jest przez wiekszos¢ odbiorcéw pomijany,
poniewaz ich uwaga wygasa, zanim do niego dotrze.

PULAPKA PERFEKCJI

Jednym z najczestszych btedow popetnianych przy budowaniu marki
w social mediach jest czekanie na moment, w ktorym tres¢ bedzie
"wystarczajgco dobra", zeby jg opublikowa¢é. W praktyce takie
podejscie prowadzi do znacznie mniejszej czestotliwosci publikaciji, a
to wtasnie regularnos¢, nie perfekcja pojedynczego posta, ma
wiekszy wptyw na wzrost zasiegow.




05. JAKWYSTARTOWAC?

Budowanie marki nie musi zaczynac¢ sie od budzetu, zaczyna sie od
decyzji i konsekwencji. Ponizej znajdziesz konkretne kroki, ktore
pozwolg Ci wystartowa¢ z brandingiem od zera, bez koniecznosci
zatrudniania grafika czy inwestowania w ptatne narzedzia.

Krok 1: Zidentyfikuj tozsamos$¢ swojej marki

Zanim otworzysz jakikolwiek program graficzny, odpowiedz
sobie na pytanie: jakimi trzema stowami chcesz, zeby odbiorcy
opisali Twoja marke? ("stonowana", "energiczna",
"profesjonalna"?). Te stowa beda punktem wyjscia do
wszystkich kolejnych decyzji projektowych.

Krok 2: Zbierz inspiracje na moodboardzie

Zatdz tablice na Pinterescie i zbieraj tam wszystko, co kojarzy Ci
sie z hastami z kroku 1: kolory, czcionki, uktady grafik. Nie kopiuj,
tylko obserwuj powtarzajgce sie wzorce, to od nich zaczniesz

budowac wtasny styl.

12.



Krok 3: Wybierz palete koloréow wedtug zasady 60/30/10
Wybierz: kolor bazowy (60% kompozyciji, tto), kolor drugorzedny
(30%) i jeden mocny akcent (10%) (najlepiej z przeciwnej strony
kota kolorow, o ktérym pisatam w rozdziale 03.). Ogranicz sie do
3-4 kolorow maksymalnie, zeby uniknag¢ efektu "teczy".

Krok 4: Wybierz maksymalnie dwie czcionki

Jednag do nagtowkow, jednag do tekstu. Zapisz je gdzies, zeby
zawsze wraca¢ do tych samych, zamiast eksperymentowac
przy kazdej nowej grafice.

Krok 5: Zbuduj jeden szablon w Canvie

Na bazie wybranych Kkolorow i czcionek stwérz jeden
uniwersalny  szablon posta, ktory  bedziesz mogta
wykorzystywac¢ wielokrotnie. To on, a nie pojedyncza "idealna"
grafika, zbuduje Twoja rozpoznawalnosc¢.

13.



Krok 6: Wybierz jedng platforme

Te, na ktorej najlepiej sie czujesz i na ktérej realnie sg Twoi
odbiorcy. Nie probuj na starcie ogarnia¢ wszystkiego naraz, to
najprostsza droga do wypalenia, zanim marka zdazy sie
rozwinac.

Krok 7: Publikuj konsekwentnie, nie perfekcyjnie

Zgodnie z tym, co pisatam w rozdziale o putapce perfekcii,
regularnos¢ buduje rozpoznawalnosc¢ szybciej niz pojedynczy,
dopracowany w kazdym pikselu post.

14.



06. ZAKONCZENIE

Jesli dotartas lub dotartes$ az tutaj, mam nadzieje, ze ten e-book
pomogt Ci spojrze¢ na social media troche inaczej, a nie jak na
kolejny obowigzek, ale jak na narzedzie, ktore moze realnie
wspierac¢ rozwoj twojej marki.

Nie musisz od razu zmienia¢ wszystkiego. Czasem wystarczy
zaczg¢ od kilku prostych rzeczy: uporzagdkowac kolory, wybrac
spojne czcionki, zastanowic¢ sie, do kogo wtasciwie mowisz i jaki
efekt chcesz wywotac swoimi tresciami.

Najwazniejsze jest to, zeby nie tworzyé przypadkowo. Dobry
branding nie polega na tym, zeby wszystko byto perfekcyjne, ale
zeby odbiorca po kilku sekundach wiedziat, z kim ma do
czynienia, co oferujesz i dlaczego warto zosta¢ na Twoim profilu
na dtuzej.

Mam nadzieje, ze po przeczytaniu tego e-booka masz w gtowie
troche mniej chaosu, a troche wiecej konkretnego planu. Jesli
spojrzysz teraz na swoj profil i pomyslisz: ,okej, juz wiem, od
czego zaczac”, to znaczy, ze ten projekt spetnit swoje zadanie:)

A pozniej pozostaje juz tylko jedno, czyli zaczg¢ dziatac, testowac
i krok po kroku budowa¢ marke, ktéra naprawde bedzie twoja!

15.



PODZIEKOWANIA

Na koniec chce podziekowa¢ mojej mentorce, Mirostawie Mioduckiej, za
wszystkie rozmowy, wskazoéwki i wsparcie podczas programu HerStory.
Dzieki niej mogtam lepiej pouktada¢ swoj pomyst, spojrze¢ na niego z
innej strony i zamieni¢ go w co$ konkretnego.

Dziekuje tez fundacji Girls Future Ready za zaufanie i przyjecie do
programu, ktory dat mi przestrzen na rozwijanie swoich pomystow. To
doswiadczenie pokazato mi, jak duzo mozna sie nauczyc¢, kiedy ma sie
dostep do odpowiednich osob, narzedzi i wsparcia. Dodatkowo
poznatam dzieki fundacji, wiele swietnych osob i dotaczytam do
cudownego community!

Dla mnie ten program byt nie tylko kolejnym projektem, ale tez okazjg do
nauczenia sie czegos nowego i przekonania sie, ze warto zainwestowac

czas i mozliwosci w swoje pomysty.

Dziekuje wszystkim, ktorzy byli czescig tego procesu!

W razie jakichkolwiek pytan dotyczacych projektu, mozna
skontaktowac sie ze mna drogg mailowa lub przez Instagrama:

Zuzanna Krok | mail: zjkrok@gmail.com | instagram: suzi.designz
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	WPROWADZENIE
	Miłej lektury!
	Żeby naprawdę zrozumieć branding, musimy na chwilę cofnąć się w czasie. Słowo brand wywodzi się ze staroskandynawskiego terminu brandr, oznaczającego „trwałe naznaczanie płomieniem”. Początkowo branding miał wymiar czysto praktyczny – właściciele stad wypalali znaki na skórze zwierząt w celu potwierdzenia własności i odróżnienia ich od innych1. Z biegiem czasu, wraz z rozwojem masowej produkcji, producenci zaczęli znakować swoje towary, aby budować zaufanie konsumentów.


